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Abstract 
Purpose – Multiple environmental behaviors will need to be adopted if climate change is to be 
addressed, yet current environmental decision‐making models explain the adoption of single 
behaviors only. The purpose of this paper is to address this issue by developing and evaluating a 
decision‐making model that explains the co‐adoption, or coaction, of multiple environmental 
behaviors. 
Design/methodology/approach – To test its cross‐national utility, the model was assessed 
separately among online survey panel respondents from three countries: Australia (n = 502), the UK 
(n = 500), and the USA (n = 501). In total, three environmental behaviors were examined: sourcing 
electricity from a green energy provider, purchasing green products, and public transport use. For 
each behavioral pair, participants were grouped according to whether they had enacted coaction 
(performed both behaviors), some action (performed either behavior), or no action (performed 
neither behavior). 
Findings – Irrespective of national sample and behavioral pair, those who engaged in coaction 
perceived greater personal benefits from reducing their CO2 emissions than those who enacted 
some action or no action. Moreover, perceived consumer effectiveness was typically greater among 
coaction participants than those in the no action group. Finally, perceived consumer effectiveness 
did not differ among those who had enacted coaction or some action. 
Originality/value – The current findings suggest that personal benefits and perceived consumer 
effectiveness are important motivational antecedents for the decision to engage in environmental 
coaction. International commercial or social marketing campaigns aimed at encouraging the 
adoption of multiple environmental behaviors should therefore seek to leverage these motivational 
factors. 
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Introduction 
Human‐induced climate change is one of the most pressing issues facing humanity. Predictions from 
the Intergovernmental Panel on Climate Change (IPCC, 2014) suggest that unless drastic cuts are 
made to CO2  emissions, the incidence of heat waves, drought, heavy precipitation events, and 
cyclones will increase throughout this century. These changes will in turn reduce the availability of 
potable water, devastate agricultural and ecosystem functioning, adversely impinge upon human 
health, and disrupt social and industrial systems (IPCC, 2014). 
Much of the focus on reducing CO2 emissions has centered on changing specific CO2 emitting 
behaviors. While this emphasis on changing individual behaviors is a logical first step in reducing CO2 
emissions, by itself it is unlikely to bring about the CO2 reductions necessary to prevent catastrophic 
climate change. As McKay (2008), writing in the context of energy, noted: 
To achieve our goal of getting off fossil fuels, these reductions in demand [for fossil fuel energy 
sources] and increases in supply [of renewable energy sources] must be big. Don’t be distracted by 
the myth that “every little helps.” If everyone does a little, we’ll achieve only a little. We must do a 
lot. What’s required are big changes in demand and in supply (p. 114, italics in original). 
This argument also applies to general environmental behaviors in that minor or isolated changes in 
CO2 emitting activities will invariably have only a minor impact on mitigating the effects of climate 
change. Attention must therefore be directed toward understanding the co‐occurrence, or coaction 
(Paiva et al., 2012), of multiple environmental behaviors. This alternative perspective shifts attention 
from motivating isolated environmental behaviors to encouraging the enactment of the full suite of 
behaviors that humanity must adopt to mitigate increases in global temperature. 
Emphasizing coaction over the enactment of single behaviors is consistent with recent developments 
in the marketing literature. Sheth et al. (2011), for instance, advanced the notion of “mindful 
consumption” to describe a consumer mindset that favors temperance in consumption and which 
arises out of respect for oneself, one’s community, and nature. Consistent with this notion is the 
trend toward voluntary simplicity, where consumers deliberately and systematically reduce their 
material consumption so as to minimize their impact on the environment (Cherrier et al., 2011; 
McDonald et al., 2006; Shaw and Newholm, 2002). Nevertheless, despite this acknowledgement that 
some consumers enact multiple environmental behaviors, models explaining the decision‐making 
processes that underpin environmental coaction have yet to be advanced. As a result, commercial 
and social marketing campaigns aimed at encouraging the adoption of low CO2 emitting lifestyles 
are being developed atheoretically, jeopardizing the efficacy, and cost‐effectiveness of such 
endeavors. 
Examining ways to motivate reductions in CO2 emissions is also of relevance to international 
marketers. After all, the causes and consequences of climate change are global in scale, so efforts to 
mitigate the effects of climate change will require a response that is similarly global. As such, the 
debate within the international marketing literature about whether campaigns should be 
standardized across nations vs adapted to specific national contexts (e.g. Agrawal, 1995; Matanda 
and Ewing, 2012; Ryans et al., 2003) has particular relevance to efforts to combat climate change. 
Identifying environmental decision‐making models that are valid across multiple national contexts 
therefore holds open the possibility that standardized campaigns aimed at motivating reductions in 
CO2 emissions could be developed. 
Thus, the purpose of this study was to identify a set of decision‐making processes that could explain 
the coaction of environmental behaviors across multiple national contexts. The paper is set out as 
follows. First, extant theory is drawn on to advance a multi‐motive decision‐making model of 
coaction. This model is then tested among samples drawn from three separate nations to ensure 
that the model is applicable beyond that of a single nation. Finally, theoretical and practical 
implications arising from the model are discussed. 
 
Conceptual framework and hypothesis development 
Coaction refers to behaviors that co‐occur in their enactment. While the term was first used to 
describe the co‐occurrence of personally new but discrete health behaviors (Paiva et al., 2012), 
similar effects have also been observed in environmental contexts. Scott (1977), for instance, found 
that individuals who had complied with a request to display a sign supportive of recycling were more 
likely to comply with subsequent requests to engage in more effortful environmental behaviors. 
Similarly, Thøgersen (1999); and Thøgersen and Ölander (2003) found that attitude or behavior 
change in one environmental domain was sometimes (but not always; see Thomas and Sharp, 2013) 
followed by attitude or behavior change in an associated environmental domain. These effects, 
which have been termed foot‐in‐the‐door and positive spillover, respectively, have typically been 
explained using self‐perception theory (Bem, 1965, 1972) or cognitive dissonance (Festinger, 1957). 
That is, individuals are thought to construe their earlier behavior as being indicative of their 
generosity and then act in accordance with this self‐construal to maintain attitudinal consistency 
(Thøgersen and Crompton, 2009). 
As this overview suggests, foot‐in‐the‐door and positive spillover assume a relatively limited form of 
rational decision making, with coaction‐type effects emerging not out of a rational evaluation of the 
attributes associated with the coacted behaviors but rather from a desire to maintain attitudinal 
consistency. However, rational decision‐making processes are likely to underpin coacted behaviors 
in the same way that they motivate the enactment of single behaviors (e.g. Ajzen, 1991; Janz and 
Becker, 1984; Prochaska et al., 1992; Rosenstock, 1974). What remains unclear are the specific 
rational decision‐making processes that influence the coaction of environmental behaviors. 
Rational decision making typically involves conducting means‐ends evaluations whereby the 
outcomes of a behavior (ends or “desirability”) are weighed against the skills and effort required to 
enact that behavior (means or “feasibility”; Liberman and Trope, 1998). In the context of coaction, 
evaluating the desirability and feasibility of each coacted behavior is likely to be unrevealing as every 
behavior has its own set of unique attributes. For example, knowing that an individual perceives the 
installation of rooftop solar panels to be both desirable and feasible is likely to provide little insight 
as to whether they will purchase a hybrid vehicle. Thus, behavior‐specific evaluations tend to 
provide a poor basis for making predictions about the enactment of other behaviors (Davidson and 
Jaccard, 1979). However, application of a means‐ends analysis to the superordinate goals to which 
these behaviors are being directed, such as taking action to reduce CO2 emissions, may prove more 
informative. This more general level of analysis is consistent with the notion that diverse behaviors 
may be enacted to achieve the same goal (Bagozzi and Dholakia, 1999). Applying a means‐ends 
analysis to a broader goal may therefore provide more useful information about the likelihood that 
individuals will pursue behaviors consistent with that goal. Two means‐ends evaluations that may be 
particularly relevant in this regard are the perceived benefits of taking action to reduce CO2 
emissions (ends) and perceived consumer effectiveness (means). These evaluations, and their 
potential impacts on environmental coaction, are discussed in turn. 
Personal benefits. In environmental contexts, consumers evaluate the advantages and disadvantages 
of behavioral outcomes by drawing on their personal value orientation (Stern et al., 1993). 
Consumers with an egoistic value orientation, for example, assess environmental actions from a self‐
interested perspective by focussing on the personal benefits that would eventuate should the 
behavior be enacted. Conversely, those with an altruistic value orientation examine the impact that 
the behavior would have on other individuals. Finally, consumers with a biospheric value orientation 
focus attention on the effect that the behavior would have on the environment. 
Although placing a different emphasis on behavioral outcomes, each value orientation provides a 
potential basis for engaging in environmental action (Stern et al., 1993). For example, a consumer 
may purchase rooftop solar panels to reduce long‐term electricity costs (egoistic), minimize the 
likelihood that climate change will negatively affect humans (altruistic), or decrease the risk that 
climate change will adversely harm flora and fauna (biospheric). More than one value orientation 
may be held at a time, and when these orientations are in alignment, consumers could conceivably 
experience an added impetus for engaging in pro‐environmental activities. In many situations, 
however, one value orientation is in conflict with another (de Groot and Steg, 2009). To modify the 
earlier example slightly, an individual may wish to reduce the human impacts of climate change 
(altruistic) but baulk at the substantial short‐term investment required to install rooftop solar panels 
(egoistic). In such situations, value conflicts are generally resolved in favor of egoistic considerations 
(de Groot and Steg, 2009), perhaps because of the accessibility and automaticity that egoistic 
concerns engender in cognitive decision‐making systems (Moore and Loewenstein, 2004). 
As de Groot and Steg (2009) note, egoistic considerations provide a fickle foundation upon which to 
motivate pro‐environmental behaviors. Indeed, the pure egoist would eschew many pro‐
environmental behaviors because they are initially more expensive or effortful to perform than 
equivalent behaviors with few positive environmental attributes. Nevertheless, because of the 
powerful influence that egoistic concerns exert on environmental behavior, de Groot and Steg argue 
that efforts to promote such behavior should seek to reduce inconsistencies between egoistic 
motivations on the one hand and altruistic or biospheric motivations on the other. Consistent with 
this notion are findings indicating that identifying an egoistic motivation for engaging in 
environmental behaviors can provide a powerful incentive to perform those behaviors (Griskevicius 
et al., 2010). Consumers who have performed multiple environmental behaviors should therefore 
perceive greater personal (i.e. egoistic) benefits from these actions than consumers who have 
performed no environmental behaviors. Thus: 
H1.  Individuals who have performed coaction will perceive greater personal benefits of 
taking action than those who have performed no action. 
Most environmental behaviors are associated with a range of psychological, social, or fiscal costs, so 
performing several environmental behaviors will necessarily entail incurring more costs than 
performing a single environmental behavior. To justify these additional costs, it is likely that 
consumers looking to enact multiple environmental behaviors (i.e. coaction) will need to perceive 
greater benefits for taking action to reduce CO2 emissions than consumers looking to enact a single 
environmental behavior. This trade‐off can be conceptualized as a form of cost‐benefit analysis in 
that consumers must perceive additional benefits before being willing to pursue more costly courses 
of action (Wilson and Dowlatabadi, 2007). Thus: 
H2.  Individuals who have performed coaction will perceive greater personal benefits of 
taking action than those who have performed a single action. 
Perceived consumer effectiveness. Perceived consumer effectiveness refers to the “belief that the 
efforts of an individual can make a difference in the solution to a problem” (Ellen et al., 1991, p. 
103). This construct has particular relevance to environmental contexts. At one level, private 
consumption represents a substantial proportion of total anthropocentric CO2 emissions (McKay, 
2008), and consumers have considerable scope to reduce their personal CO2 emissions by making 
changes to their behavior (Steg and Vlek, 2009). At the same time, however, given the vast number 
of consumers worldwide, any action taken by an individual consumer to reduce their CO2 emissions 
will ultimately have a negligible effect on global CO2 emissions. Put another way, reducing the risks 
of climate change will require large numbers of consumers to make meaningful reductions to their 
CO2 emissions. Consumers’ beliefs about the environmental impact of their personal actions 
consequently represent one of the most important determinants of pro‐environmental behavior 
(Roberts, 1996; Straughan and Roberts, 1999). After all, consumers are unlikely to perform multiple 
environmental behaviors if they believe that their actions will have no effect on the state of the 
environment. Thus: 
H3. Individuals who have performed coaction will have greater perceived consumer effectiveness to 
effect environmental change than those who have performed no action. 
Those who have enacted single pro‐environmental behaviors also tend to have high perceived 
consumer effectiveness (Ellen et al., 1991; Iwata, 2004; Kim and Choi, 2005; Kinnear et al., 1974; 
Roberts, 1996). In this regard, such individuals are likely to have similar levels of perceived consumer 
effectiveness as those who have engaged in coaction, for performing pro‐environmental behavior is 
predicated on an assumption that such actions will make some difference to environmental 
wellbeing. In this way: 
H4. Perceived consumer effectiveness will not differ between individuals who have performed 
coaction and individuals who have performed a single action. 
 
Current study 
Three behaviors were examined to explore coaction decision making: sourcing electricity from a 
green energy provider, purchasing green products, and public transport use. These behaviors are 
hereafter referred to as green energy, green products, and public transport, respectively. As with 
most decisions, these behaviors may be enacted to satisfy a range of goals, only some of which may 
be directly related with the goal of achieving beneficial environmental outcomes. Nevertheless, the 
performance of each these behaviors has the potential to bring about non‐trivial reductions in 
personal CO2 emissions (Chapman, 2007; McKay, 2008), making them prime candidates for 
interventions aimed at reducing the likelihood of experiencing catastrophic climate change. 
Moreover, the decision‐making processes underpinning each of these behaviors have been 
examined extensively (e.g. Rettie et al., 2012; Rowlands et al., 2002; Tanner and Kast, 2003; van Vugt 
et al., 1995), attesting to the significance of these behaviors within the environmental decision‐
making literature. Finally, each action captures a different aspect of pro‐environmental behavior. 
Specifically, green energy and public transport use are examples of services that are chosen 
infrequently and frequently, respectively, while the purchasing of green products encapsulates both 
frequent and infrequent product purchase decisions. The selected behaviors therefore span the 
gamut of non‐trivial pro‐environmental activities. 
Pro‐environmental decision making can vary cross‐nationally (e.g. Bechtel et al., 2006; Kaiser and 
Biel, 2000; Schultz and Zelezny, 1998; Soyez, 2012; Sriram and Forman, 1993), potentially resulting in 
the development of decision‐making models that, while relevant to one nation, cannot be 
generalized to other nations. Samples from Australia, the UK, and the USA were therefore recruited 
to examine the cross‐national utility of our decision‐making model of coaction. These countries were 
selected on the grounds that they have some of the highest national or per capita CO2 emissions in 
the world (International Energy Agency, 2011) and will therefore need to undergo dramatic changes 
in their carbon‐intensive activities if they are to move toward a low CO2 emissions future. 
 
Method 
Participants and procedure 
Institutional ethics approval for the study was obtained prior to the commencement of recruitment. 
Participants from Australia, the UK, and the USA were recruited through an international online 
panel data service. Age‐ and gender‐based quotas were set for each country to ensure that the 
participant sample obtained within each nation was equivalent to the population structures of those 
nations. In total, 502 participants were recruited from Australia, 500 from the UK, and 501 from the 
USA. The demographic profile of each country‐specific sample can be found in Table I. 
 
Measures 
Personal benefits. The perceived personal benefits of taking action to reduce CO2 emissions were 
assessed using two items: “If I were to take action to save carbon dioxide emissions, I would 
personally: (1) save much money; (2) save some money; (3) neither save money nor lose money; (4) 
lose some money; (5) lose much money” and “If I were to take actions to save carbon dioxide 
emissions, my life would be: (1) much more comfortable; 
(2) somewhat more comfortable; (3) unchanged; (4) somewhat less comfortable; (5) much less 
comfortable.” Responses were reverse coded such that higher scores indicated greater perceived 
positive benefits for taking action to reduce CO2 emissions. 
 
 
Perceived consumer effectiveness. Perceived consumer effectiveness was measured using two 
items: “I can make a contribution to protecting the environment” and “Everyone is responsible for 
climate change through her or his behavior.” Responses to these items were scored on a Likert scale 
ranging from 1 (disagree) to 4 (agree) so that participants had to specify whether or not they 
believed their actions could be effective in addressing environmental issues such as climate change. 
Item responses were summed, with higher scores denoting greater perceived ability to bring about 
environmental change. 
Behavior. The three focal environmental behaviors examined in this study, namely green energy, 
green products, and public transport, were assessed as follows: “I obtain green energy from 
renewable energy sources,” “I often buy environmentally friendly products even if they are more 
expensive,” and “If I have the opportunity, I use public transport instead of the car.” Participants 
were asked to indicate which of these behaviors they performed using a dichotomous yes/no scale. 
 
Results 
Psychometric properties of the study scales 
Exploratory factor analysis with principle components extraction and varimax rotation was used to 
assess the item structures associated with the personal benefits and perceived consumer 
effectiveness scales. Following Tabachnick and Fidell (2007), only components with eigenvalues 
⩾1.00 were examined. Component loadings consistent with the item structures associated with the 
personal benefits and perceived consumer effectiveness scales were observed across each of the 
national samples (see Table II), supporting the putative item structures associated with each scale. 
Confirmatory factor analysis was then conducted to further assess the psychometric properties of 
the study scales (see Table III). The χ2 test of model fit met the cut‐off value of ⩽2.5 advanced by 
Bollen (1989) for the Australian and USA samples but not for the UK sample. However, this test can 
lead to inappropriately high levels of statistical power when sample sizes are greater than 300 
(Bollen, 1989), as was the case in this study. Alternative measures of model fit were therefore also 
examined. The root mean square error of approximation (RMSEA) for all samples satisfied the cut‐off 
point of ⩽0.05, indicating good fit (Bentler, 1990). The Comparative Fit Index (CFI) and Tucker‐Lewis 
Index (TLI) for each sample also exceeded the ⩾0.95 cut‐off point used to indicate good model fit 
(Fornell and Larcker, 1981).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
With respect to the individual scales, the average proportion of variance (AVE) explained by each 
scale exceeded the W 0.50 cut‐off point advanced by Kline (2005) in all but one case (personal 
benefits, Australian sample). Moreover, composite reliability (CR) values were acceptable in all cases 
but one (personal benefits, Australian sample). These values, in conjunction with the satisfactory 
Cronbach’s coefficients α that were found in all but one instance (personal benefits, Australian 
sample), support the reliability of the study scales. Evidence for the validity of the study scales was 
also observed. Following Fornell and Larcker (1981), evidence of discriminant validity was found, 
with the square root of the AVE values for each scale exceeding the Pearson correlation between the 
two study scales. Evidence of convergent validity was also found, with no residuals W2.58 being 
observed with items from the other scale (see Anderson and Gerbing, 1988). These findings suggest 
that the psychometric properties of the study scales were sound across the three samples. 
 
Predictors of coaction 
Coaction refers only to the co‐occurrence of behavior; no assumptions are made by this term about 
the number of behaviors that may co‐occur. However, for the purposes of the current study, 
analyses were restricted to two behaviors at a time to ensure that important inter‐behavior 
relationships were not masked (see Roberts and Bacon, 1997). Specifically, the three pro‐
environmental behaviors (green energy, green products, and public transport) were examined pair‐
wise, and for each pair, participants were categorized as to whether they had enacted both 
behaviors (coaction), either behavior (some action), or neither behavior (no action). This approach 
provides a more rigorous test of potential coaction effects, for coaction‐related decision‐making 
processes should exist irrespective of the behavioral pair being examined. 
χ2 tests of independence revealed that the proportion of participants in the coaction, some action, 
and no action groups significantly differed across nations for each behavioral pair (see Table IV). The 
highest proportion of participants performing coaction was consistently found among the Australian 
sample. In contrast, the UK sample had the highest proportion of participants performing no action 
in the green energy‐green products behavioral pair, while the USA sample had the highest 
proportion of participants performing no action in the green energy‐public transport and green 
products‐public transport behavioral pairs. These findings attest to the appropriateness of assessing 
the predictive utility of the proposed model across national and behavioral contexts. 
 
 
To test the model, multinomial logistic regression analyses were conducted for each behavioral pair 
among each national sample (see Table V). Thus, nine multinomial logistic regression analyses were 
conducted. To control for inflated Type I error, the α level for these analyses was set to a more 
conservative p o 0.01. Results revealed that those who had performed no action perceived fewer 
personal benefits to reducing CO2 emissions than those who had engaged in coaction. This finding 
was observed across each of the national samples and for each behavioral pair, supporting H1. 
Support was also found for H2. That is, participants in the coaction group perceived greater personal 
benefits for taking action than those who had engaged in some action, and this finding was observed 
irrespective of national sample or behavioral pair. 
 
Only partial support was found for H3. Specifically, among the three national samples, participants in 
the coaction group reported greater perceived consumer effectiveness than those in the no action 
group for the green energy‐green products and green products‐ public transport behavioral pairs. 
However, for the green energy‐public transport behavioral pair, perceived consumer effectiveness 
remained constant across the coaction and no action groups. Moreover, these non‐significant 
findings were found across the three national samples. Finally, perceived consumer effectiveness did 
not differ among participants in the coaction and single action groups. This finding, which was 
observed for each behavioral pair among the three national samples, is consistent with H4. 
 
 
Discussion 
Motivating environmental coaction will be critical in efforts to reduce the likelihood of experiencing 
catastrophic climate change, for encouraging the adoption of one‐off or isolated changes to CO2 
emitting behaviors will have only modest impacts on CO2 emissions. The current study is therefore 
of particular import in that it advances and finds support for a decision‐making model of 
environmental coaction. Specifically, individuals who had coacted environmental behaviors 
perceived greater personal benefits from reducing CO2 emissions than those who had engaged in 
some action or no action. Moreover, perceived consumer effectiveness was generally greater among 
those who had engaged in coaction as opposed to those who had performed no action. 
From a theoretical standpoint, pro‐environmental behaviors are widely considered to be unique, 
constraining efforts to identify constructs held by the putative “environmental consumer” (see 
Thøgersen and Crompton, 2009). Several authors, for example, have argued that enacting one 
environmental behavior will have few implications for the enactment of behaviors in other 
environmental domains (McKenzie‐Mohr et al., 1995; Pickett et al., 1993). More generally, according 
to the principle of compatibility (Fishbein and Ajzen, 1975), associations between decision‐making 
constructs will be maximal when those constructs specify the same action, target, context, and time. 
That personal benefits and perceived consumer effectiveness were consistently identified in this 
study as significant predictors of environmental coaction therefore provides an important 
counterpoint to these frequently cited admonitions. Specifically, the current findings provide 
tantalizing evidence that evaluations of broader goal‐related activities, such as taking action to 
reduce CO2 emissions, may overlay and inform the decision‐making processes that underpin the 
enactment of single behaviors related to that goal. As such, these findings suggest that consumers 
may evaluate environmental behaviors in a hierarchical fashion, judging not only the outcomes of 
each individual behavior (as theorized in decision‐making models of individual behaviors) but also 
the means and ends of the broader goals that these behaviors are aimed at fulfilling. 
Similar notions have been advanced in other marketing contexts. Bagozzi and Dholakia (1999), for 
example, developed a model of goal setting and goal striving whereby consumers first assess the 
goals they wish to pursue and then identify the specific behaviors that are required to satisfy this 
goal. In an analogous line of research, Martin and Stewart (2001) argued that purchase intentions 
are most likely to be consistent across products when those products are oriented toward achieving 
the same goal. However, it is the application of means‐ends frameworks to the analysis of goal‐
directed behavior (e.g. Claeys et al., 1995; Pieters et al., 1995; Wansink, 2003) that is perhaps most 
germane to the current findings. In these frameworks, behaviors are represented as the outward 
manifestation of hierarchically nested goals. That is, superordinate abstract goals (e.g. safety) 
subsume more specific goals (e.g. reduce CO2 emissions), which in turn encapsulate various 
behaviors (e.g. purchase green products). On the basis of the current findings, it would appear that 
understanding how consumers evaluate their overarching goals may shed light on their willingness 
to enact behaviors consistent with those goals. The current findings also have important practical 
implications. In recent years, many international firms have developed environmental product lines 
and are consequently desirous of motivating consumers to purchase not just one but several 
products from these product lineups. Similarly, social marketers working with governmental or non‐ 
governmental organizations are often tasked with finding ways to encourage the adoption of low 
CO2 emitting lifestyles among particular population segments. On the basis of the current findings, 
these aims could be achieved by making the personal benefits of reducing CO2 emissions more 
salient and by enhancing perceived consumer effectiveness. Importantly, campaigns aimed at 
leveraging these decision‐making constructs may have cross‐national efficacy, for personal benefits 
and perceived consumer effectiveness were found to be associated with environmental coaction 
among participants drawn from three separate nations. As such, the model tested in this paper 
could potentially be used to develop international commercial or social marketing campaigns aimed 
at motivating environmental coaction across multiple nations. 
Several potential methods exist for enhancing the perceived personal benefits of taking action to 
reduce CO2 emissions. For example, finding ways to construe environmental behavior as a signal of 
status (e.g. Griskevicius et al., 2010) could provide a novel personal benefit for consumers who may 
otherwise be reluctant to enact environmental activities. Alternatively, communicating the short‐ or 
longer‐term financial savings that can arise from enacting environmental behaviors (e.g. Hawken et 
al., 1999) may make the personal benefits of taking action to reduce CO2 emissions more salient. 
Different methods may be required to leverage perceived consumer effectiveness. As Schultz et al. 
(2007) noted, CO2  emitting behaviors enacted by one individual can influence the CO2  emitting 
behaviors of those around them by changing social norms about  what  constitutes  appropriate  
patterns  of  behavior.  At  the  same  time,  ethical consumers often justify their ethical purchases as 
providing an opportunity to signal to the market that demand for ethical products exists (Moraes et  
al.  2011; Shaw et  al., 2006). Highlighting the social and market‐based signals arising from individual 
actions may  therefore  obviate  concerns  held  by  some  consumers  that  the  actions  of  one 
individual amount to little when placed in the broader context of global CO2  emissions. As with all 
research, a number of limitations were associated with the current study. 
One limitation was that the study relied on self‐report and somewhat relativistic measures of 
behavior. Some participants may consequently have inflated the extent to which they reported 
performing environmental behavior or construed the behavioral items in different ways. Future 
research employing alternative methods for assessing behavior is therefore required. A second 
limitation was that although personal benefits and perceived consumer effectiveness are assumed 
to act as antecedents of coaction, the measures of coaction, personal benefits, and perceived 
consumer effectiveness were assessed simultaneously. Thus, while the current findings are 
consistent with the notion that personal benefits and perceived consumer effectiveness causally 
influence environmental coaction, they do not in themselves provide evidence of causality. Future 
studies employing experimental or prospective, longitudinal methods are therefore required to 
assess whether personal benefits and perceived consumer effectiveness do indeed motivate 
subsequent environmental coaction. 
A third limitation was that the behaviors examined in the current study were relatively high‐
involvement purchase decisions. As Tarkiainen and Sundqvist (2009) noted, low‐involvement ethical 
activities tend not to activate ideologically formed attitudes, reducing the correspondence between 
attitudes and behavior. Similarly, Lee and Holden (1999) found that environmental decision‐making 
processes can differ depending upon the cost (and therefore involvement) of the product being 
examined. Whether the findings from the current study extend to low‐involvement environmental 
activities therefore remains to be seen. A final limitation was that sampling took place in three 
affluent nations characterized by resource‐intensive consumption patterns. Whether these findings 
extend to other national contexts, particularly those with different consumption and lifestyle 
patterns, remains to be seen. 
The predictors of coaction examined in the current study are not likely to be exhaustive; other 
factors may also underpin the emergence of coaction‐type effects. Nevertheless, the current study 
provides key insights for commercial and social marketers interested in fostering the adoption of 
multiple environmental behaviors across nations. These insights may therefore serve as the basis for 
cross‐national campaigns aimed at motivating the types of behaviors necessary to mitigate the worst 
effects of climate change. 
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